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ABSTRAKTI
Një punimi i Diplomës bachelor është një punim shkencorë, që ka një strukturë dhe një qëllim të
caktuar përmes të cilit student edhe simbolikisht i përfundon studimet, në rastin tim studimet
themelore.
Edhe unë jam përpjekur që në këtë punim ti përmbahem disa rregullave formale dhe strukturore
dhe që bashkë me një përmbajtje të plotë e bëjnë punimin sa më të plotë.
Në pjesën e parë jam përpjekur që të ofroj konceptet kyçe të marketingut në ndërmarrjet në
ekonominë e tregut në Kosovë.
Më pas në vazhdim jam përpjekur të ofroj informata bazë lidhur me funksionet dhe strategjitë e
marketingut të mundshme në dispozicion të ndërmarrjeve për vazhdimin dhe rritjen e suksesit
afarist të kompanive.
Në pjesën pasuese të këtij punimi kamë paraqitur strukturën e një Plani Marketingu në një
ndërmarrje dhe kriteret e ndërtimit të një plani marketingu për të realizuar objektivat e
përcaktuara nga ndërmarrja.
Në kapitullin në vazhdim kamë paraqitur rëndësinë e Planit të Marketingut në afarizmin e
ndërmarrjeve të cilat veprimtarinë e vet e zhvillojnë në Ekonominë e Tregut të cilën e
karakterizon një shkallë e lartë e konkurrencës mes ndërmarrjeve.
Më pas kam paraqitur kam përshkruar rastin studimorë respektivisht Kompaninë Al-Trade duke
përshkruar një historik të shkurtër lidhur me themelimin, rritjen dhe zhvillimin e kësaj
ndërmarrje.
Pastaj në vazhdim kam paraqitur ecurinë e planifikimin, organizimit dhe rrjedhën e aktivitetit
hulumtues të nevojshëm për të përgatitur këtë punim.
Në pjesën e parafundit kam përmbledhur të gjeturat kryesore të këtij hulumtimi për ndërmarrjen
e hulumtuar .
Dhe në pjesën përfundimtare kam ofruar konkluzionet për arritjen e qëllimit të këtij hulumtimi
dhe kam ofruar rekomandimet për punë në të ardhmen.
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1. HYRJE

Qëllimi kryesor i kësaj teme ka qenë që përmes këtij punimi njohurit e fituara gjatë studimeve
Bachelor ti prezantoj gjatë një punimi hulumtues lidhur me ndërtimin dhe rëndësinë e një Plani
Marketingu në një ndërmarrje
Qëllimi tjetër i kësaj teme është paraqitja e strategjive të mundshme të marketingut në
dispozicion të ndërmarrjeve, strukturës përbërëse të një plani të marketingut për zbatimin e
strategjive të marketingut, kriteret për ndërtimin e një plani të marketingut si dhe ndikimi i një
plani të marketingut vazhdimësinë dhe rritjen e afarizmin e ndërmarrjeve.
Qëllimi tjetër i kësaj teme i klasifikuar si i rëndësishëm është edhe ofrimi i informacioneve
lidhur me rëndësinë që i është dhënë marketingut nga ndërmarrjet e Kosovës në fazën e
tranzicionit nga Ekonomia e Komanduar në Ekonomi tregu, ekonomi kjo të cilën e karakterizon
një nivel i lartë i korrupsionit dhe konkurrencës jo lojale,
Qëllimi i parafundit i cili synohet të arrihet me këtë temë është ofrimi i të dhënave lidhur me
ndikimin e planit të marketingut në afarizmin e ndërmarrjes Al-Trade.
Dhe qëllimi i fundit i rëndësishëm i kësaj teme është pasqyrimi i zbatimit të planit të marketingut
në ndërmarrjet e anketuara në rritjen e kërkesës për produktet dhe shërbimet e ndërmarrjeve të
anketuara.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
(Cotler dhe Amstrong ,2006) e definojnë marketingun si “Proces shoqëror dhe menaxhues
përmes të cilit individët dhe grupet përfitojnë atë për çka kanë nevojë dhe çka dëshirojnë përmes
krijimit, ofrimit dhe këmbimit të produkteve të vlefshme me të tjerët”.

2.1. Konceptet e marketingut
Marketingu është proces i planifikimit dhe zbatimit të koncepteve të çmimit, promocionit dhe
distribuimit (shpërndarjes) së ideve, mallrave dhe shërbimeve me qëllim të krijimit të
shkëmbimit i cili i plotëson nevojat e individëve dhe organizatave.
Sipas (Jakupi, 2008) koncepti i marketingut përmban qëndrimin e ndërmarrjes në përcaktimin e
programit të prodhimit e të shërbimeve, në mënyrë që sa më mirë, në kohë e hapësirë, me çmime
të pranueshme t’i përmbushë nevojat e konsumatorëve dhe njëkohësisht të realizoj fitim për vete.
Koncepti i marketingut është doktrinë, ose filozofi, njëri prej dimensioneve relevante në biznesin
e ndërmarrjes. Ka kuptim të gjerë dhe përfshin sfera të ndryshme, siç janë ajo e prodhimit, e
konsumit dhe e këmbimit, por edhe të shpërndarjes. Shtrihet në tërë procesin e riprodhimit dhe
në sistemin ekonomik e shoqëror.
Aktivitetet sipas konceptit të marketingut pikënisjen dhe mbarimin e kanë tek blerësi,
konsumatori. Ndërmarrja nëpërmjet marketingut e bënë identifikimin e nevojave dhe të
kërkesave, i analizon dhe i ndjekë deri në përmbushjen e tyre. Përmbushja nuk është vetëm e një
rasti, por ka karakter të vazhdimësisë, në afat më të gjatë.
Në ekonominë bashkëkohore nuk është parësore mundësia e prodhimit të produkteve apo
shërbimeve. Është vendimtare që ato të jenë të drejtuara kah tregu dhe të përvetësohen, pranohen
nga blerësi. Pra, produktet dhe shërbimet duhet të posedojnë cilësi, atribute, çmime dhe elemente
tjera, të cilat janë të dobishme dhe të kapshme për konsumatorin. Meqenëse tregu i vë në pah
këto karakteristika, natyrisht, ai është burimi i informacioneve relevante. Ndërmarrja duke
komunikuar me tregun arrin deri te informatat e nevojshme, nga të cilat definon strategjinë
dhe vendimet adekuate të biznesit. Në saje të informacioneve të marra e programon prodhimin,
gamën e produkteve dhe të shërbimeve, si dhe elementet tjera të marketingut integral.
Koncepti i marketingut është i përqendruar tek blerësi. Është e qartë se në kushtet e tashme, të
mbërrihet tekniko-teknologjike e shkencore, mundësojnë prodhimin e produkteve të
shumëllojshme , deri tek ato më të ndërlikuarat dhe më luksozet. Mirëpo, nuk është e
mjaftueshme të shikohet vetëm ana teknike e prodhuesve. Derisa produkti prodhohet për
konsumatorin, ai patjetër duhet të ketë të gjitha karakteristikat që i pranon blerësi. Blerësi është
parësor në suazat e konceptit të marketingut.
Ky është dallimi kryesor i konceptit të Marketingut bashkohorë dhe konceptit të shitjes i cili
përdorej në ekonomit e komanduara në të kaluarën.
Sot ndërmarrjet që mbështeten në konceptin e marketingut prodhon produkte dhe shërbime, me
të cilat synon të kënaqjen e nevojave dhe kërkesave të konsumatorëve të sajë.
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(Reshidi, 2006) bënë dallimin e konceptit të Marketingut nga Koncepti i shitjes në këtë mënyrë“
Koncepti i shitjes i përdorur në të kaluarën nga ndërmarrjet Prodho produktet për ti
shitur ato sot ndërmarrjet përdorin konceptin, Identifiko nevojat e konsumatorëve për të
plotësuar ato”.
Pra ndërmarrjet duke e përdorur Konceptin e Marketingut sigurojnë profit duke kënaqur nevojat
dhe kërkesat e konsumatorëve . Produktet kanë jetë më të gjatë në treg nëse janë të pranueshme
nga konsumatori. Nuk është me rëndësi vetëm një transaksion në mes të prodhuesit dhe
konsumatorit, sa është fondamentale krijimi i marrëdhënieve të ngushta në kuptimin e
partnerëve, të shitësve dhe të blerësve në afat më të gjatë. Është kjo e realizueshme kur prodhuesi
me ofertën e vet është në nivel të duhur me konsumatorin, të cilit i ofron në kohë e hapësirë, me
çmime dhe metoda adekuate të distribuimit, me kushte të përshtatshme edhe pas shitjes dhe,
kështu konsumatori bëhet lojal ndaj shitësit për kohë më të gjatë.
Informacionet e grumbulluara nga tregu për reagimet, kërkesat e konsumatorëve, fuqinë blerëse,
konkurrencën, ndryshimet në stilin e jetës, në potencialin e të ardhurave e tjerë, ndërmarrjes i
shërbejnë për formësimin, plotësimin, ndryshimin dhe modifikimin konceptit të biznesit.
Me konceptin e marketingut identifikohen, analizohen, anticipohen dhe përmbushen nevojat e
konsumatorëve ekzistues dhe atyre potencial. Ndërmarrjet, sado që janë të mëdha, qoftë edhe të
madhësisë së korporatave shumëkombëshe, nuk e përfshijnë tërë tregun. Përveç me segmentet të
cilat penetrojnë, gjithnjë bëjnë përpjekje të depërtojnë edhe në segmentet tjera. Edhe në rastet kur
në treg janë të plasuar produkte të njëjta ose të ngjashme, ato mund të zëvendësohen me
produktet edhe shërbimet e konkurrencës. Lëvizjet në treg janë tejet dinamike. Ato ndryshojnë
nga shkaku se oferta dhe kërkesa nuk janë konstante. Her herë gjenden të pa baraspeshuara;
kërkesa pëson ndryshime pikërisht nga transformimet e kushteve jetësore dhe të sjelljeve të
konsumatorëve. Baraspesha sa më e afërt arrihet me aplikimin e konceptit të marketingut.
Koncepti i marketingut evoluon, pëson ndryshime. Në fillimin e aplikimit të tij në qendër të
aktivitetit ishin blerësit, kurse tash është mjedisi, ku përfshihen konkurrentët dhe faktorët tjerë.
Marketingu integral ishte epiqendër e veprimit, për t’u zëvendësuar më vonë me strategjinë e
drejtim marketingut në ndërmarrje.
Po ashtu, tash nuk merret për bazë vetëm fitimi i realizuar nga satisfaksioni i konsumatorëve,
por, edhe dobia, interesi për të gjithë të interesuarit, pra, për konsumatorët, ndërmarrjen dhe
shoqërinë në përgjithësi. Koncepti i marketingut edhe më tutje mund të evoluojë dhe të jetë në
përshtatshmëri me ndryshimet e mjedisit.
Me nocionin ”koncept i marketingut” përmblidhet filozofia afariste e ndërmarrjes, institucionit
apo individit të cilën e karakterizon përqendrimi, përkatësisht fokusimi në konsumatorin,
shprehur përmes përpjekjes të përhershme dhe harmonike të tërë ndërmarrjes në procesin e
përmbushjes të nevojave dhe dëshirave të konsumatorit si dhe të vet realizimit të objektivave të
ndërmarrjes .
(Drucker, 1954)” ka theksuar shumë qartë rolin e marketingut për suksesin e ndërmarrjes. Edhe
në kohën e sotshme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerën dhe qëndrueshmërinë e
pakontestueshme:
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” Nëse dëshirojmë të dimë se çfarë është puna jonë, atëherë duhet të fillojmë me misionin.
Ekziston vetëm një definicion i drejtë për misionin e ndërmarrjes: kënaqësia e konsumatorit. Ajo
që ndërmarrja mendon të prodhojë nuk është e rëndësisë primare-veçanërisht jo për ardhmërinë
dhe suksesin e saj. Vendimtare është ajo që konsumatori mendon të blejë përkatësisht ajo që për
të paraqet vlerë-kjo përcakton çka është ndërmarrja e juaj, çka të prodhojë ajo dhe se a do të
prosperoj ajo”.
Për të kuptuar drejt konceptin kyç të marketingut, duhet ri theksuar se aktivitetet e ndërmarrjes
pikënisjen dhe mbarimin e kanë te konsumatori.
Ndërmarrja nëpërmjet marketingut e bënë identifikimin e nevojave dhe të kërkesave, i analizon
dhe i ndjekë ato deri në përmbushjen e tyre. Sipas konceptit të marketingut, në fokusin e të
gjitha angazhimeve të ndërmarrjes është tregu, përkatësisht konsumatori. Ndërmarrja nuk do të
jetë e suksesshme në biznesin e vet, nëse paraprakisht nuk i kryen punët hulumtuese, kërkimorestudimore për tregun dhe konsumatorin. Në kushtet e sotme të zhvillimit tekniko-teknologjik dhe
nivelit të lartë të përsosjes zhvillimore është e mundur të prodhohet çdo gjë. Problem i veçantë
është ku dhe si do të plasohen produktet dhe shërbimet. Padyshim, marketingu ka rolin dhe
funksionin e vet primar për zgjidhjen e këtij problemi.
Nga fakti se kuptimi i konceptit kyç të marketingut përqendrohet te konsumatori, çdo subjekt
afarist që merret me prodhimin e produkteve dhe shërbimeve, për të qenë i suksesshëm asnjëherë
nuk guxon të harroj se:
•
•
•
•

Në ekonominë dhe tregun e lirë konsumatori është mbret,
Çdo herë duhet ta vejmë vetën në lëkurën e konsumatorit,
Duhet të kuptohen përfitimet e konsumatorit nga produkti apo shërbimi jonë,
Duhet të shesim në bazë të nevojave dhe kërkesave të konsumatorëve e jo në bazë të
nevojave tona, karakteristikave të produktit dhe vetive të tija,
• Duke i plotësuar nevojat e konsumatorit pikësynim permanent është plotësimi i
kënaqësisë të tij.
Megjithatë në ekonominë bashkëkohore është shumë vështirë që të arrihet plotësimi i të gjitha
nevojave të konsumatorit dhe të krijohet ndjenja e kënaqësisë për ta, duhet pasur parasysh se
dëshirat, nevojat dhe kërkesat e konsumatorit janë dukuri dinamike dhe të ndryshueshme e që
nuk janë të dhëna njëherë e përgjithmonë, përderisa nuk ekziston ndonjë rregullator i cili në treg
do të mënjanonte paraqitjen e produkteve dhe shërbimeve të padëshiruara.
2.2. Funksionet e Marketingut
(Jakupi, 2008) definon funksionet marketingu kështu “Ndërmarrja bënë përpjekje të
vazhdueshme të gjejë dhe të zgjerojë tregje. Se çfarë kërkesash ekzistojnë në treg, dihet përmes
funksioneve të marketingut. Funksionet e marketingut me aktivitetet e shumta identifikojnë,
anticipojnë dhe përmbushin kërkesat në treg, duke i siguruar edhe ndërmarrjes leverdi materiale
dhe të afirmimit”.
Funksionet e marketingut paraqesin fondamentin e biznesit të ndërmarrjes. Nëpërmjet tyre
integrohen aktivitete të ndryshme, të cilat ndërmarrjes i ndihmojnë t’i ushtrojë aktivitetet e veta
parësore dhe ato përcjellëse.
9

Ndërmarrja përfshinë punë të ndryshme deri në rrumbullakimin e proceseve të caktuara, prandaj,
është e kuptueshme se aktivitetet janë të shumënduarshme. Funksionet e marketingut jo vetëm që
i vejnë në veprim këto aktivitete, por bëjnë të mundur edhe krijimin e situatave të reja, të cilat i
përshtaten tregut të synuar, si objektiv i ndërmarrjes. Tregu i synuar (si objektiv i ndërmarrjes)
është si segment, nga i cili ndërmarrja i drejton aktivitetet e veta, me qëllim të përfshirjes së tij
dhe ngecjes në të sa më gjatë.
Funksionet e biznesit të marketingut pësojnë ndryshime, në rolin dhe vendin që e kanë në
ndërmarrje. Praktikisht zgjerimi i tyre bëhet krahas me përsosjen e marketingut. Në fillim është
konsideruar si funksion ekskluzivisht i distribuimit që sipas kësaj kahe, hapësirë më të gjerë ka
në ndërmarrjet tregtare, është kjo përfshirje e ngushtë sepse shpërndarja është vetëm një prej
aktiviteteve, instrumenteve të marketingut.
Funksionet e marketingut përbëhen prej tri grupeve:
2.2.1. Funksioni i këmbimit (blerja dhe shitja),
2.2.2. Funksioni i Shpërndarjes (transporti dhe ruajtja),
2.2.3. Funksionet e lehtësimit (klasifikimi, standardizimi, financimi, informimi dhe rreziku).
Të gjitha këto janë vetëm aktivitete të marketingut në relacionin prodhuesi-konsumatori.

2.2.1. Funksioni i këmbimit (blerja dhe shitja)
Funksionin e këmbimit përbëhet nga blerja dhe shitja. Për një ndërmjetës shtrohet problemi i
kërkimit të produkteve që tërheqin klientët e tyre dhe të sasisë përkatëse.
Funksioni i shitjes është ndoshta funksioni më tipik i marketingut dhe zë një vend qendror në të.
Ai ka të bëjë me identifikimin e blerësve, hartimin e realizimin e fushatave promovuse me qëllim
rritjen e veprimtarive të biznesit, e së fundi me realizimin e shitjes.
Shitja si funksion nuk është thjeshtë procesi i dorëzimit të mallit dhe mbylljes së blerjes.
Kështu, tregtarët zakonisht harxhojnë më shumë kohë e përpjekje në identifikimin e blerësve
potencialë dhe në përcaktimin e mënyrës që do të ndiqet për ti tërhequr ata sesa në procedurën e
shitjes e mbylljen e saj. Kjo është dhe arsyeja përse shpesh ndërmarrjet organizohen thjesht në
nxitjen e shitjeve apo hedhjen e produkteve të reja duke iu referuar klientëve ekzistues para se të
drejtojnë operacionet e shitjes tek klientët e rinj. Funksioni i shitjes kërkon nga drejtuesit e
ndërmarrjeve këto vendime t’i marrin duke u mbështetur në parashikimet e kërkesës së
konsumatorëve.
Nga ana tjetër, nuk ka shitje pa blerje. Për rrjedhojë, në rolin e blerësit duhen studiuar
karakteristikat e produktit, ku mund të gjenden çmimet e tij, krahasimi me produktet e
konkurrentëve etj.
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2.2.2. Funksioni i Shpërndarjes (transporti dhe ruajtja),
Funksioni i shpërndarjes fizike apo furnizimit nënkupton lëvizjen e produkteve nga vendi ku ato
prodhohen apo blihen në drejtim të vendit ku ato kërkohen, d.m.th transportimi i tyre. Ai
përmbush dobinë e vendit.
Funksioni i ruajtjes ka të bëjë me sigurimin e produktit deri në kërkesën e klientit. Ky funksion
përbën një veprimtari të rëndësishme të shumë përbërësve të marketingut, veçanërisht të depove,
agjencive të transportit, shitësve me shumicë dhe shitësve me pakicë.

2.2.3. Funksionet e lehtësimit (klasifikimi, standardizimi, financimi, informimi dhe rreziku).
Funksioni i lehtësive ka të bëjë me standardizimin dhe klasifikimin, financimin, marrjen përsipër
të rreziqeve dhe të përfitimit të informacioneve mbi tregun, funksione këto që e lehtësojnë
realizimin e shkëmbimit dhe të funksionit të shpërndarjes fizike. Marrja përsipër e rrezikut është
e qenësishme në procesin e marketingut. Një ndërmarrje nuk është kurrë e sigurt që klientët do
të dëshirojnë të blejnë produktet e saj ose që produktet të rezultojnë të dëmtuara, të vjedhura ose
të pavlefshme, para se të jenë shitura. Standardizimi si funksion i referohet vendosjes së
specifikimeve apo kategorive për produktet.
Pra nisur nga këto që u paraqiten më lart vijmë në përfundim se funksionet e marketingut janë
aktivitete që në një proces të zhvillimit dhe të evoluimit të ndërmarrjes kanë rëndësi të
pazëvendësueshme ku përmes identifikimit të nevojave dhe përmbushjes së kërkesave të
konsumatorëve që do të ndikojnë në njërën anë rritje të tregut, zhvillim dhe përfitim të
konsumatorëve, dhe në anën tjetër përmes zhvillimit të biznesit siguron profit dhe normalisht
pozicionim më të fort në treg.
Sipas Jakupit, (2006) “Funksionet e marketingut nuk mund të kuptohen si të vetme. Ato e kanë
rolin e orientuesit, të koordinatorit dhe të mbikëqyrësit. Si funksione të vetmuara nuk mund të
bëjnë asgjë. Mirëpo, rezultatet arrihen nëpërmjet koordinimit të punëve me të gjitha pjesët tjera
në ndërmarrje. Funksionet e marketingut janë në dobi të plotë të prodhimit. Sektori i prodhimit,
duke e pasur udhërrëfyes funksionin e marketingut, që nga ideja e produktit deri në konsumin e
tij përfundimtar, e ka të qartë që është duke vepruar. Shpërndarja si instrument i marketingut,
madje çmimi, promocioni e tjerë, janë pjesë përbërëse të ofertës, të cilës që më parë i dihet
destinimi. Funksioni financiar, i planit, analizës, i kontabilitetit, i zhvillimit dhe racionalizimit,
duhet të jenë të sinkronizuara në atë mënyrë, sa ndërmarrjes t’i mundësojnë të ketë orientim
integral dhe të caktuar në biznes”.
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3. STRATEGJITË E MARKETINGUT
3.1. Defimimet e strategjive të marketingut
Fjala “ strategji “ buron nga terminologjia ushtarake greke dhe përbëhet prej dy fjalëve: “
stratos” që d.m.th ushtri dhe fjalës “ ago “ që d.m.th udhëheqje e që në komplet fjala strategji
ka kuptimin e udhëheqë ushtrinë.

Weberi e definon strategjinë si aftësi të planifikimit dhe drejtimit të operacioneve ushtarake.
Pra në ushtri strategjia përcakton drejtimet në të cilat duhet të zhvillohen operacionet
ushtarake gjithashtu në aspektin afarist ekonomik ka qëllim të njëjtë. Pra strategjia është
strategjia është një përcaktim themelorë afatgjatë i qëllimeve dhe detyrave të ndërmarrjes.
Aftësia në udhëheqjen e strategjisë është shpjeguar në librin e njohur “ Mençuria e luftës “
nga strategu i njohur kinez Sun Tzu. Baza e këtij libri është si të fitohet lufta pa betejë, sipas
këtij koncepti fitues janë ata të cilët e detyrojnë armikun të dorëzohet pa betejë.
Të gjithë njerëzit mund të shohin taktikat me të cilat fitojnë luftën por askush nuk mund të
shohë strategjinë nga e cila ka ardhur fitorja.
Sipas Burnes, (2001) strategjia paraqet “ Planin për të shkatërruar armikun përmes përdorimit
efektiv të burimeve” kjo është menduar si arritje e suksesshme në luftë.
Ky koncept ishte koncept ushtarak deri në shekullin e XIX, kur ka filluar të përdoret nga bota
e biznesit në kohën e zhvillimit të strategjisë moderne të biznesit që prej rezolucionit
Industrial e më vonë e sidomos nga vitet 1950-ta ka filluar të përdoret më te madhe në
SHBA.
Profesor Jakupi, (2008 ) e definon strategjinë si “ mjeshtëri, shkathtësi e veçantë me përmasa
shkencore, e cila merret me shfrytëzimin e mënyrave, modeleve, mjeteve për të arritur deri te
qëllimi kryesorë” . Ky definim mbështetet edhe nga (David, 2002) i cili strategjinë e definon
si mjetë me të cilat arrihen objektivat afatgjatë për së paku pesë vite.
Nga këto definicione të cekura më lartë në bazë të autorëve të ndryshëm vijmë në përfundim
se “ Strategjia përcakton fushën e veprimtarisë së ndërmarrjes, zgjedhjen e produkteve,
tregjeve dhe teknologjive, duke realizuar bashkëpunim me mjedisin e sajë”.
Varësisht nga këndvështrimi strategjia merr edhe kuptime të ndryshme, kështu ( Mintzberg.
H 1998) argumenton se ekzistojnë pesë definicione ( 5P-të ) kryesore të ndërlidhura me
strategjinë e Ndërmarrjes:
a. Plani (Plan)
b. Manovrimi (Manouver)
c. Modeli (Pattern)
d. Pozicioni (Position)
e. Perspektiva (Perspective).
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Sipas autorit strategjia e ndërmarrjes është e ndërlidhur me këto definicione të cilat i ka
shpjeguar si .
a. Strategjia si Plani
Strategjia si plan është formë e vetëdijshme (qëllimshme) e ndërtimit të rrugës së veprimeve
të ndërmarrjes e krijuar para se të ndodhin ngjarjet. Ajo mund të jetë strategji e përgjithshme
e ndërmarrjes që përcakton veprimet e përgjithshme të ndërmarrjes apo specifike që
përcakton rrugën e zhvillimit të një aktiviteti specifik.

b. Strategjia si Manovrim
Strategjia është e tillë atëherë kur përdoret për të manovruar për të mashtruar kundërshtarin.
Nëse një ndërmarrje kërcënon se do te ulë çmimet për të demoralizuar hyrësit e rinj në tregun
e sajë. Kërcënimi për të ulur çmimet është një rrugë e qëllimshme për veprimit e jo ndonjë
plan i vërtet për të vepruar ashtu.

c. Strategjia si Model
Kjo strategji vjen në shprehje kur ndërmarrja ka vepruar në mënyrë të njëjtë gjatë gjithë
kohës, që d.m.th. qoftë me ose pa vetëdije ndërmarrja ka vepruar në mënyrë të njëjtë gjatë
gjithë kohës, që e mundëson të vërehet se ndërmarrja ka vepruar duke u bazuar në një
strategji model bazuar në një modeli të caktuar .
d. Strategjia si Pozicion
Kjo strategji ka të bëjë me pozicionimin e ndërmarrjes në një pozicion të atillë që i mundëson
ndërmarrjes pozicionim të qëndrueshëm konkurrues në treg. Kjo strategji parapëlqehet nga
ndërmarrjet të cilat në shumicën e rasteve dëshirojnë të shmangin konkurrencën e
drejtpërdrejt. Përpjekja që dëshirohet të arrihet përmes kësaj strategjie është pozicionimi i
ndërmarrjes në atë pozicion që nuk mund të konkurrohet nga ndërmarrjet tjera pjesëmarrëse
në treg
e. Strategjia si Perspektivë
Ky definicion e sheh strategjinë disi si koncept abstrakt që ekziston kryesisht në mendjet e
njerëzve. Për anëtarët e ndërmarrjes, detajet e veçanta të strategjisë janë jo relevante.
Bazuar në këtë që u tha mund të përfundojmë se secili anëtar i organizatës ndanë pikëpamje
të njëjta për qëllimin dhe drejtimin pa marrë parasysh nëse janë të vetëdijshëm apo jo, këto
pikëpamje i përcaktojnë vendimet dhe veprimet e tyre, rrjedhimisht pa pasur nevojë or plane
të detajuara përmes këtij mirëkuptimi ndërmarrja vazhdimisht ndjek një strategji.
Që të mund të drejtoj afarizmin e vet drejt arritjes së qëllimeve të caktuara ndërmarrja duhet
të zhvilloj strategjinë ë vetë në atë mënyrë që ti mundësoj asaj përshtatjen e afarizmit
ndryshimeve të kushteve të përgjithshme në treg.
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Shpejtësia e përshtatjes së ndryshimeve në treg varet nga aftësia e ndërmarrësve dhe
hartuesve të strategjive të ndërmarrjes që të parashohin situatat e mundshme të ndryshimeve
të mundshme dhe përshtatshmëria e strategjisë ndaj këtyre ndryshimeve.

3.2. Formulimi i strategjive
Më tej pasi të jetë definuar misioni (arsyeja pse ekziston ndërmarrja) vizioni (Pozicioni ku
ndërmarrja do të pozicionohet në treg pas një periudhe të caktuar kohore) dhe të jenë përcaktuar
objektivat paraqitet mundësia e zgjedhjes së llojit të strategjisë që ndërmarrja do të përdor për të
ndërtuar strategjinë (rrugën e arritjes së objektivave dhe qëllimit përfundimtar) e ndërmarrjes.
Sipas kësaj ekzistojnë një numër i madh i alternativave strategjike të cilat një ndërmarrje i ka në
dispozicion.
Sipas Poter, (1987) në një organizatë ekzistojnë dy nivele të strategjive të biznesit, ato në nivel
korporate dhe të njësive të biznesit.
Ndërsa sipas Burns, (2001) në një ndërmarrje të strukturuar me njësi të veçanta biznesi
ekzistojnë tri nivele të strategjive:
3.2.1. Strategjitë në nivel korporate,
3.2.2. Strategjitë në nivel biznesi, dhe
3.2.3. Strategjitë në nivel funksional

3.2.1.

Strategjitë në nivel korporate

Strategjitë në nivel korporate bëjnë orientimin e përgjithshëm të korporatës drejt realizimit të
objektivave të kompanisë, këto njëkohësisht paraqesin edhe kornizën brenda të cilave zhvillohen
strategjitë e nivelit të biznesit.
Pra kur flasim për strategjitë e nivelit të Korporatës i referohemi (David , 2002) i cili strategjitë
në nivel korporate i ndanë në : integruese, intensive, diversifikuese, mbrojtëse.
a. Strategjitë integruese:
Përmes këtyre strategjive kompania mundohet të rrite kontrollin mbi distributorët, furnitorët
dhe konkurrentët, ato janë:
•
•
•

Integrimi para ( Integrimi nga lart) -ky integrim bëhet përmes marrjes së kontrollit mbi
distributorët, duke bërë që të shpërndaj vet produktet e veta.
Integrimi prapa ( Integrimi nga poshtë)- Kjo strategji ka të bëjë me marrjen e kontrollit
mbi furnitorët.
Integrimi horizontal- Kjo strategji ka të bëjë me marrjen e kontrollit mbi konkurrentët
përmes shkrirjeve apo përvetësimeve.
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b. Strategjitë intensive
Këto strategji kanë të bëjnë me tentimin e ndërmarrjeve për përmirësimin e pozitës
konkurruese në treg me produktet ekzistuese. Zhvillimi I strategjive të tilla kërkon përpjekje
intensive prandaj edhe quhen strategji intensive, që janë:
•
•

Penetrimi I tregut- bëhet atëherë kur ndërmarrja tenton të rrisë pjesëmarrjen të
treg përmes shtimit të aktiviteteve të marketingut, e kjo është karakteristike kur
tregu është jo I ngopur.
Zhvillimi I Produktit- është strategji e cila e orienton përpjekjet e ndërmarrjes për
që të depërtoj në tregje të reja me produktet apo shërbimet ekzistuese.

c. Strategjitë diversifikuese
Këto strategji bazohen në lansimin e produkteve apo shërbimeve të reja ( të ndërlidhura ose
jo me produktet ekzistuese ) me synim pushtimin e tregjeve të reja. Është karakteristik e
këtyre strategjive se vetëm një numër i kufizuar i ndërmarrjeve të fuqishme kanë mundësi të
përdorin këto strategji për arsye se kërkohet nivel i lartë i kapitalit, shkathtësi menaxheriale,
përvojave etj. Këto strategji janë:
•
•
•

Diversifikimi koncentrik- është strategjia e lansimit të produkteve apo
shërbimeve të reja të ndërlidhura me produktet ekzistuese.
Diversifikimi horizontal – është strategjia e lansimit të produkteve jo të lidhura
me produktet ekzistuese.
Diversifikimi konglomerat – është strategjia e lansimit të produkteve apo
shërbimeve plotësisht të reja që d.m.th. hyrjen në një biznes tërësisht të ri. Këtë
strategji mund ta përdorin vetëm ndërmarrjet të cilat kanë burime të mëdha.

d. Strategjitë defensive (mbrojtëse)
Këto strategji përdoren nga ndërmarrjet me qëllim të ndërmarrjes së masave mbrojtëse
duke blerë, shitur, ristrukturuar, riorganizuar , likuiduar apo duke liruar një sektor të
biznesit.
• Shkurtimi- në përpjekje për të ndryshuar trendët negative të cilat mund të paraqiten
në ndërmarrje, mund të zbatohen shkurtime, ristrukturime, riorganizime dhe
rigrupime të njësive të biznesit duke zvogëluar shpenzimet dhe asetet.
• Shpronësimi- Nënkupton shitjen e pjesëve të ndërmarrjes. Qëllimi është eliminimi i
njësive jo profitabile të ndërmarrjes që kërkojnë shumë kapital për tu mbajtur, dhe që
ndikojnë negativisht ne performancën e kompanisë, që nuk kanë perspektivë dhe nuk
përshtate shume me veprimtarinë e ndërmarrjes.
• Likuidimi- është strategjia e fundit e cila përdoret pas dështimit të dy llojeve të
përmendura të strategjive. Me qëllim të eliminimit të humbjeve bëhet ndërprerja e
aktiviteteve të kompanisë dhe shiten asetet e ndërmarrjes.
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3.2.2. Strategjitë në nivel biznesi
Strategjitë në nivel biznesi jo vetëm që janë të lidhura me strategjitë në nivel korporate por disa
prej tyre qartazi shërbejnë për plotësimin e objektivave të të dy niveleve, kështu strategjitë
integruese dhe intensive, të klasifikuara më lartë si strategji të nivelit të korporatës klasifikohen
edhe si strategji të nivelit të biznesit
Sipas Poterit, (1987) suksesi potencial në mbizotërimin e konkurrencës brenda industrisë
ekzistojnë tri qasje strategjike bazike:
a. Strategjia e udhëheqjes me shpenzime
b. Strategjia e diferencimit, dhe
c. Strategjia e fokusimit.
Këto qasje që prej paraqitjes së parë në punimet e tij ne vitet 1980 kanë gjetur zbatueshmëri të
gjerë në orientimin strategjik të ndërmarrjeve.
Strategjitë e udhëheqjes me shpenzimet dhe strategjitë e diferencimit mund të realizohen nga
ndërmarrjet e mëdha ndërsa strategjitë e fokusimit realizohen me shume dhe me lehtë nga
ndërmarrjet e vogla.

a. Strategjitë e udhëheqjes me shpenzimet
Qëllimi i strategjive që bazohet në shpenzime të ulëta është që të bëhen përpjekje maksimale
për ulje të shpenzimeve të përgjithshme dhe ofrimit të çmimeve më të ulëta se konkurrenca,
por pa ulur kualitetin e produkteve apo shërbimeve dhe në këtë mënyrë të fitohen pjesë më të
mëdha të tregut, që eventualisht do të ndikonte në largimin e ndonjë konkurrenti nga tregu.
Arsyeja e zbatimit të strategjive integruese siç janë marrja e kontrollit mbi distributorët,
furnitorët apo konkurrentët është pikërisht arsyeja për të gjetur format për uljen e
shpenzimeve.
Mënyra tjera për uljen e shpenzimeve do të ishin edhe shfrytëzimi i efekteve pozitive nga
eksperienca, apo rritja e kontrollit mbi tatimet dhe mbajtja strikte e kontrollit mbi shpenzimet
operative, të energjisë, të transportit etj.
Strategjia e shpenzimeve të ulëta është sidomos e nevojshme nëse konsumatorët janë të
ndjeshëm ndaj çmimit dhe nuk ju intereson shumë marka e produktit apo shërbimit.

b. Strategjitë e diferencimit
Kjo strategji përdoret nga ndërmarrjet të cilat tentojnë të krijojnë përparësi konkurruese në
treg përmes ofrimit të produkteve apo shërbimeve unike, duke krijuar lojalitet për markën e
tyre, duke ofruar më shumë se që konsumatorët presin, përmes: përparësive teknologjike,
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veçorive speciale të produktit, nevojës më të vogël për mirëmbajtje, apo ofrimit të
shërbimeve të veçanta për konsumatorët.
Rreziku nga aplikimi i strategjive diferencuese është që investimet e mëdha të
marxhinalizohen nga kopjimi dhe imitimi i shpejte nga ana e konkurrencës.

c. Strategjitë e Fokusimit/ Specializimit
Këto strategji të fokusimit janë të përshtatshme për ndërmarrjet që nuk mund ta përballojnë
aplikimin e strategjive të udhëheqjes me shpenzimet apo strategjitë e diferencimit.
Fokusimi nënkupton përqendrimin e vëmendjes dhe resurseve në ofrimin e produkteve apo
shërbimeve sa më të mira në një segment të ngushtë tregu.
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4. METODOLOGJIA E HULUMTIMIT
4.1. Definicionet e Metodologjisë dhe Metodave të Hulumtimit
Në përkufizimet e disa shkencave, metoda definohet si mënyrë apo rrugë e njohurive. Është e
vërtetë se mësimi fitohet në mënyra të ndryshme, mirëpo mësimi dhe njohuritë shkencore
dallojnë nga njohuritë tjera në bazë të metodës së arritjes së tyre. Këto njohuri,
përfundimisht, arrihet përmes zbatimit të metodave shkencore.
Definicionet per metodat e hulumtimit ndryshojnë varësisht nga metodologët që merren me
përkufizimin e tyre.
Profesori Gjonbalaj, (2010) sqaron se “ Metodologjia e hulumtimit është qasja dhe udhëzimi
i përgjithshme për kryerjen e hulumtimit të caktuar ndërsa metoda është procedura specifike
për kryerjen e këtij hulumtimi”.
Sipas Termiz, (2008) “ Metoda e hulumtimit është instrument i rëndësishëm i arritjes së
njohurisë së vërtetë shkencore për fenomenin e hulumtuar”
Profesori i Universitetit të Prishtinës (Rexha, 2006) hulumtimin e përkufizon si “Procesi i
zgjerimit të diturive ndaj fenomenit të caktuar i cili hulumtohet”
Nga definimiet e mësipërme të autorëve për Metodën dhe metodologjinë e hulumtimit
shkencor vijmë në përfundim se varësisht nga fenomeni i cili hulumtohet përdoren edhe qasje
të ndryshme të hulumtimit.

4.2. Metodat e përdorura për përgatitjen e punimit
Metodat kryesore shkencore të cilat i kam përdorur gjatë punës në përgatitjen e këtij
punimi hulumtues janë:

a. Metodën e hulumtimit (Anketimit)
Përmes anketimit të Menaxherit të Marketingut të Departamentit të Marketingut të
Ndërmarrjes Al – Trade kam grumbulluar të dhënat parësore të nevojshme me qëllim të
përpunimit të tyre për të siguruar gjetjet.
Mostra e anketimit ka qenë mostër e klasifikuar dhe është bërë me Specialistin e Marketingut
në Departamentin e Marketingut të Kompanisë Al – Trade.
Ndërmarrja e caktuar të hulumtohet është Shoqëria me Përgjegjësi të Kufizuara AL-Trade
dhe merret me ndërtime të ulëta dhe të larta në tërë territorin e Republikës së Kosovës.
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Të dhënat sekondare i kam grumbulluar nga publikimet e ndryshme të prezantuara në faqen
zyrtare të internetit të Ndërmarrjes Al-Trade që kam menduar se janë të rëndësishme për këtë
teme.
Burim tjetër i rëndësishëm i informacioneve ka qenë edhe literatura e autorëve të ndryshëm
të marketingut.
Edhe plani i Marketingut të Ndërmarrjes Al-Trade ka qenë një burim i rëndësishëm i të
dhënave gjatë përgatitjes së këtij punimi.
a. Metodën e analizës
Gjatë punimit kam analizuar informacionet e marketingut të grumbulluara përmes anketës
për të gjetur rëndësinë e Planit të Marketingut të Ndërmarrjes Al-Trade.

b. Metodën e sintezës
Të dhënat parësore e grumbulluara gjate procesit të hulumtimi dhe ato dytësore të siguruara
nga literatura e autorëve të ndryshëm të marketingut i kam sintetizuar dhe paraqitur në këtë
punim të strukturuara përmes metodës së sintezës.

c. Metoda Deskriptive (përshkruese)
Metodën përshkruese është përdorur për të përshkruar gjendjen e përgjithshme të
marketingut në ndërmarrjen Al-Trade bazuar në të dhënat parësore të siguruara përmes
intervistimit direkt të menaxherit të marketingut të kompanisë.
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5. STRUKTURA PËRBËRËSE E PLANIT TË MARKETINGUT
Plani i Marketingut paraqet hartën për aktivitete e marketingut të ndërmarrjes për një periudhë
kohore të caktuar, siç mund të jetë prej një deri në pesë vite. Vlen të ceket se nuk ka asnjë forme
standarde e cila mund të aplikohet për të gjitha ndërmarrjet dhe të gjitha situatat. Plani i
marketingut është i kufizuar në kohë ndërsa planifikimi i aktiviteteve të marketingut.
Një specialist marketingu duhet të përgatit një plan të mirë marketingu për të siguruar drejtimin
dhe fokusin për markën e tij, për produktin apo ndërmarrjen.
Me një plan të detajuar marketingu ndërmarrja do të jetë e përgatitur për të lancuar në treg një
produkt të ri apo të ndërtoj shitjen e produkteve ekzistuese.
Sipas Cotler dhe Amstrong, (2006) Ndërtimi i planit të marketingut bëhet në përputhshmëri me
qëllimet si dhe mjetet për realizimin e tyre, duke përfshirë udhëzimet për aksione.
Në bazë të kësaj që u tha më lartë ndërmarrjet ndërtojnë Planin e Marketingut e cila ka këtë
strukturë (Cotler dhe Amstrong, 2006):
5.1. Përmbledhjen ekskluzive
5.2. Situatën aktuale të Marketingut
5.3. Përshkrimin e tregut
5.4. Të mirat dhe veçoritë e produktit
5.5. Shqyrtimin e Produktit
5.6. Shqyrtimin e konkurrencës
5.7. Shqyrtimin e kanaleve të logjistikës
5.8.SËOT analizën
5.9. Objektivat e Kompanisë
5.10.
Pozicionimi i Ndërmarrjes
5.11.
Instrumentet e marketingut
5.12.
Studimi i Marketingut
5.13.
Organizimi i Marketingut
5.14.
Programet e veprimit
5.15.
Buxhetin, dhe
5.16.
Kontrollin
Në vazhdim do të sqarojmë se çka analizohet në çdo pikë gjatë ndërtimit të një plani marketingu
për ndërmarrjen bazuar në pikat e mësipërme të strukturës së nja Plani Marketingu.
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5.1.

Përmbledhjen ekskluzive

Paraqitet një përmbledhje e shkurtër e objektivave kryesorë e rekomandimeve dhe ideve dhe
tërhiqet vëmendja me një vështrim të përgjithshëm për menaxherët e lartë që e lexojnë dhe
miratojnë planin .
5.2. Situatën aktuale të Marketingut
Në këtë pjesë të Planit të marketingut menaxherët e marketingut përshkruajnë tregun në
përgjithësi, identifikojmë segmentet e tregut të cilat do të jenë cak dhe sigurojnë informata për
situatën reale të kompanisë.

5.3. Përshkrimin e tregut
Pasi të kenë përcaktuar segmentet e tregut të cilat do të jenë në shënjestër të kompanisë
përshkruajnë në detale këto segmente dhe vendosin për strategjinë që do të përdoret dhe
programet e detajuara të veprimit të nevojshme për të pushtuar këto segmente nga ndërmarrja.

5.4. Të mirat dhe veçoritë e produktit
Në këtë pjesë të planit të marketingut menaxherët e marketingut përshkruajnë veçorit e produktit
të cilin ndërmarrja do ta hedhë ne treg për të kënaqur nevojat e konsumatorëve në tregun e
shënjestruar, gjithashtu ata shpjegojnë edhe dobitë që i sjellë ky produkt për këta konsumatorë.

5.5. Shqyrtimin e Produktit
Në këtë pjesë bëhet një analizë e detajuar e produktit të ndërmarrjes sipas linjave të produkteve
të ndërmarrjes, llojeve të klientëve, tregut apo radhës së prezantimit të produktit.

5.6. Shqyrtimin e konkurrencës
Në këtë pjesë të përgatitjes së planit të marketingut menaxheri i marketingut identifikon
konkurrentët kryesorë të ndërmarrjes në treg, më pas analizon dhe përshkruan pozicionin e tyre
në treg, dhe në fund përshkruan strategjitë të cilat i përdorin.
5.7. Shqyrtimin e kanaleve të logjistikës
Në këtë sesion të planit të marketingut specialisti i marketingut shqyrton kanalet e shpërndarjes
dhe logjistikës dhe analizon mundësin e ndërhyrjes për ti zhvilluar ato.
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5.8.SWOT analizën
Në këtë pjesë gjatë ndërtimit të planit të marketingut bëhet analizimi i ambientit të brendshëm
dhe të rrethinës në të cilën e zhvillon veprimtarinë ndërmarrja.
Gjatë analizimit të ambientit të brendshëm analizohen përparësitë dhe mangësitë e ndërmarrjes,
psh çka ka përparësi ndërmarrja kundër konkurrencës, cilat janë fuqitë e afarizmit të sajë etj.
Ndërsa gjatë analizimit të ambientit të jashtëm specialisti i marketingut analizon cilat janë
mundësit para të cilave ndodhet ndërmarrja dhe paraqesin mundësi për fitim, dhe para çfarë
rreziku ndodhet ajo që do të ndikonte negativisht në afarizmin e sajë.

5.9. Objektivat e Kompanisë
Në këtë sesion specialistet e marketingut përkufizojnë objektivat e kompanisë në terma sasiore
në mënyre që të jenë të gatshëm të masin progresin si dhe në të njëjtën kohë të jenë të gatshëm të
ndërmarrin veprime korrektuese si pas nevojës.

5.10.

Pozicionimi i Ndërmarrjes

Këtu bëhet pozicionimi i kompanisë i ndërtuar në bazë të diferencimit të arsyeshëm të
mbështetur nga strategjia e dukur dhe implementimi i duhur i sajë ndihmon kompaninë të krijoj
avantazh konkurrues në treg.

5.11.

Instrumentet e marketingut

Pasi të jetë bërë pozicionimi i kompanisë në treg bëhet kombinimi i instrumenteve të marketing
miksit ku bëhet përcaktimi i strategjisë së produktit, përcaktimi i strategjisë me të cilën do të
përcaktohet çmimi, pastaj vendoset për strategjinë që do të përdoret për ta shpërndarë produktin,
dhe përfundimisht strategjia me të cilën do të komunikohet me klientët.

5.12. Studimi i Marketingut
Këtu bëhet një analizim i strategjisë, planeve të veprimit dhe situatës specifike të marketingut në
bazë të informatave të grumbulluara nga tregu.
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5.13. Organizimi i Marketingut
Këtu vendoset në çfarë baze do të organizohet departamenti i marketingut, ai ka mundësi të
organizohet në bazë të funksionit, faktorit gjeografik, sipas produktit sipas klientit apo mund të
jetë një kombinim mes këtyre të gjithave.

5.14. Programet e veprimit
Në këtë pjesë përshkruhet koordinimi i nevojshëm mes programeve të veprimit që është bërë për
të zbatuar këtë plan të marketingut,

5.15.Buxheti
Në këtë pjesë përshkruhen fondet e nevojshme që do të përdoren për zbatimin e planit të
përgatitur të cilat janë të nevojshme për operacionet e zbatimit.

5.16.Kontrolli
Pasi të jenë përcaktuar të gjitha objektivat e lartëpërmendura, bëhet analizimi i vazhdueshëm i
progresit të zbatimit të planit të marketingut për të vlerësuar nëse janë të nevojshme veprimet
korrigjuese.
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6. RËNDËSIA E PLANIT RË MARKETINGUT PËR NDËRMARRJEN
Në bazë të asaj që thamë në kapitujt e mëhershëm mund të themi së Plani i marketingut është “
hartë rrugore’ e cila tregon drejtimet e të gjitha aktiviteteve të ndërmarrjes, ai përcakton qëllimin
dhe objektivat e ndërmarrjes në mënyrë distinktivë dhe të kuantifikuar.
Për përpilimin e një Plani të Marketingut duhet filluar me një duke analizuar veprimtarin e
ndërmarrjes me fokus të veçanet për produktet, klientëve, konkurrencën si dhe rrethin në të cilin
ndërmarrja zhvillon veprimtarin.
Analiza është signifikante ku në fushat e përmendura më lart do të përcaktohen dhe elaborohen
qartë konceptet si pozicionimi, diferencimi, përparësitë konkurruese, segmentimi i tregut,
përcaktimi i tregut cak, si dhe marketing miksi apo 4P (Product- Politika e Produktit, PricePolitika e Çmimit, Promotion- Politika e Promocionit dhe Place- Politika e distribucionit apo
shpërndarjes).
Sipas Reshidit, (2006) Vetëm ndërmarrjet që pozicionohen në baza të një strategjie të mirëfilltë
të marketingut dhe përpilojnë plan të qartë të marketingut, që u mundëson të:
6.1. Krijojnë identitet të qartë në treg
6.2. Klientë lojal dhe biznes të vazhdueshëm
6.3. Shfrytëzim dhe përdorim efikas dhe të efektshëm të burimeve,
6.4. Përfitime financiare të prekshme, dhe
6.5. Vlerë të vërtetë që i shtohet bilancit të gjendjes
Krijimi i këtyre benificioneve që mundësohen përmes planit të marketingut për ndërmarrjen
ofrojnë:
6.1. Krijimin e identitetit të qartë në treg
Krijimi i identitetit të qartë në treg mundëson që produktet apo sherbimet e ndërmarrjes të jenë të
identifikueshme për klientët në treg.

6.2. Klient lojal dhe biznes të vazhdueshëm
Krijimi i klientëve lojal i dedikohet informatave të sakta për produktin që i ofrohen për klientit
duke e bindur atë që të përsëris blerjen dhe kështu duke e mundësuar vazhdimësinë e biznesit.
6.3. Shfrytëzim dhe përdorim efikas dhe të efektshëm të burimeve
Përmes identifikimit të segmenteve të caktuara në treg për të plasuar produkte dhe shërbime të
cilat plotësojnë kërkesat e këtyre konsumatorëve sigurohet shfrytëzimi racional i burimeve të
ndërmarrjes.
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6.4. Përfitime financiare të prekshme
Bindja e klientëve përmes marketingut për të blerë produktet apo shërbimet e ndërmarrjes
siguron përfitim financiar për ndërmarrjen.

6.5. Vlerë të vërtet që i shtohet bilancit të gjendjes
Përmes rritjes së vazhdueshme të shitjeve që ndikojnë në rritjen e fitimit dhe përmirësimin e
bilancit të gjendjes.
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7. GJETJET
7.1. Konkluzione për ndërtimin dhe rëndësinë e Planit të Marketingut në ndërmarrje
Në kapitullin e fundit për këtë temë do të paraqesim konkluzionet tona lidhur me ndikimin e
ndërtimit dhe rëndësinë e Planit të Marketingut në Ndërmarrje e posaçërisht në rastin tonë
studimore të Kompanisë Al-Trade dhe do të ofrojmë rekomandimet tona të cilat mendojmë se
janë të nevojshme për kuptimin e rëndësisë së ndërtimit dhe zbatimit e Planit të Marketingut për
ndërmarrjet.
•

Të gjeturat kryesore në lidhje me ndërtimin e Planit të Marketingut në
Ndërmarrjen Al-Trade.

Konkluzion # 1 : Ndërmarrja Al- Trade ka një plan marketingu në të cilin folsi kryesorë
është vënë në promocionin.
Në bazë të rezultatit të përgjigjeve të specialistit të marketingut të Ndërmarrjes Al-Trade
konkludojm se Ndërmarrja Al-Trade ka të përgatitur një plan marketingu që fokusohet kryesisht
në promovimin e produkteve të kompanisë në tregun cak.
Pasi që fokusi kryesor i ndërmarrjes në fjalë është promocioni në këtë ndërmarrje një hapësirë
shume e madhe i është dhënë reklamës.
•

Të gjeturat kryesore në lidhje me rëndësinë e Planit të Marketingut në
Ndërmarrjen Al-Trade.

Konkluzion # 2 : Plani i marketingut konsiderohet i rëndësishme për Ndërmarrjen sepse
ndikon pozitivisht në afarizmin e ndërmarrjes.
Ndikimi pozitiv në afarizmin e ndërmarrjes i këtij Plani të Marketingut bëhet përmes planifikimit
të operacioneve të marketingut të cilat kanë ndikim të drejtpërdrejt në shfrytëzimin më efikas te
burimeve, përmirësimin e pozicionit konkurrues të ndërmarrjes në tregun cak, fitimin, rritjen dhe
vazhdimësinë e rritjes.

•

Të gjeturat kryesore në lidhje me strategjitë e marketingut të Planit të Marketingut
në Ndërmarrjen Al-Trade.

Konkluzion # 3 : Në hartimin e Planin e Marketingut të Ndërmarrjes Al – Trade është
përdorur strategjia e fokusimit për zgjedhjen e tregut cak.
26

Kjo strategji e marketingut është përdorur për arsye se kompania është e fokusuar në
promocionin e produkteve dhe shërbimeve që kjo kompani ofron për sektorin e ndërtimit të ulët
dhe të lartë e jo për të gjithë tregun.

7.2. Rekomandime për ndërtimin dhe rëndësinë e Planit të Marketingut në ndërmarrje
•

Cila është arsyeshmëria e ndërtimit të një Plani të Marketingut për ndërmarrjen?

Rekomandim # 1 : Planifikimi me kohë i aktiviteteve të marketingut për realizimin e
objektivave dhe strategjive të marketingut lehtëson arritjen e tyre.
Pasi të jenë identifikuar objektivat dhe strategjitë për arritjen e këtyre objektivave të ndërmarrjes
ndërtimi i një plani të marketingut në të cilin do të planifikohen operacionet e marketingut është
shume i rëndësishëm.

•

Cila është rëndësia e hartimit të një Plani Marketingu?

Rekomandim # 2 : Hartimi i Planit të marketingut ka rëndësi për arsye se në të
planifikohen operacionet e marketingut për përmirësimin e afarizmit të ndërmarrjes.
Hartimi i Planit të Marketingut ndikon pozitivisht në afarizmin e ndërmarrjes duke i mundësuar
atij planifikimin e operacioneve të cilat i ndihmojnë asaj të jetë më e përgatitur për të reaguar
ndaj ngjarjeve të pa parashikuara, dhe vazhdimësi të komunikimit me klientët.

27

8. REFERENCAT:
1. ( Jakupi, 2008) “Marketingu” Prishtinë

2. (Cotler dhe Amstrong ,2006)Marketing Management , 12th Edition
3. (Rocco ,1998) “Osnove Marketinga” Zagreb.
4.(Rexha , 1982) “Marketingu” , Prishtinë
5. (Drucker, P ,1954) “The Practice of Management”, Harper & Roë, Neë York,
6. (Kotler & Keller 2006) “ Marketing Menagment” , Tëelfth ed.
7. (Reshidi & Ceku,2006) “Marketingu”, Prishtinë
8. (Burnett ,2001) “Core Concept of Marketing”,
9. (Michael,1987) . “Competitive advantage to corporate strategy”

BIBLOGRAFIA:
Marketingu në shekullin 21
Principles of Marketing – MGT301 University of Pakistan
MBA-School of Distance Education , Bharathiar University, Coimbatore
(Dr Nail Reshidi, 2008 )“Ligjerata te aurotizuara në menaxhim marketingu”, Prishtinë
http://en.wikipedia.org/ëiki/Category:Types_of_marketing
(American Marketing Association, 1985 ) Marketing News,
www.Al-Trade/ BAU MARKET. COM, Prishtinë 2014.

28

9. SHTOJCAT
9.1.Anketimi lidhur me ndërtimin dhe rëndësin e planit të marketingut në ndërmarrjen
Al Trade

9.1.1. Historiku i Ndërmarrjes Al-Trade
Kompania AL-TRADE është themeluar në vitin 1999 nga vëllezërit e familjes Gashani nga
komuna Drenasit.
Kur u themelua në vitin 1999 ishte një biznes familjar i cili merrej me tregtimin e materialeve
ndërtimore dhe kishte të punësuar 4 punëtorë, dhe tani operon si Shoqëri me Përgjegjësi të
Kufizuar.
Me kalimin e kohës duke parë nevojat dhe kërkesat e konsumatorëve dhe ndryshimit të kushteve
në treg si dhe duke ndërtuar marrëdhënie të mira bashkëpunimi me Agjensionin Evropian për
Rindërtim, Shoqatat e ndryshme Jo-Qeveritare dhe Humanitare të ndërtimit si dhe me
institucionet vendore dhe ndërkombëtare ndërmarrja filloj të rritej dhe të zgjeroj veprimtarinë e
vet edhe në ndërtimin e ulët dhe të lartë.
Tani kompania Al-Trade ka një staf profesional dhe përbëhet prej personave të specializuar në
fusha të ndryshme të lemisë së ndërtimit si: Inxhinier te Arkitekturës, Inxhinierë të ndërtimtarisë,
Inxhinierë të Makinerisë, Inxhinierë të Elektrikes dhe Inxhinierë të Ujësjellësit,
Kompania Al-Trade deri me tani në Kosovë ka bërë përfundimin me sukses të shume projekteve
përfshirë: objekte institucionale, banesa kolektive, shkolla, kazerma ushtarake, stacione policore,
shtëpi banimi, ujësjellës dhe kanalizime, spitale dhe ambulanca, furnizime me materiale
ndërtimore, prodhime betoni etje.
Al – Trade posedon edhe Qendrën Tregtare për Materiale Ndërtimore e para e këtij lloji në
Kosove.
Sipas ueb faqes zyrtare të ndërmarrjes Al-Trade operon në këto sektorë:
•
•
•
•
•
•
•
•

BAU MARKET(Qendrën Tregtare për shitjen e Materialeve Ndërtimore )
BAU REAL ESTATE ( Ndërtimi dhe shitja e banesave )
BAU ACADEMY ( Studio për projektim dhe dizajnim )
BAU CONSTRUCTION ( Ndërtimtari e lartë )
BAU INFRASTRUCTURE ( Ndërtimtari e ulët )
BAU BETON ( Fabrika për prodhimin e Betonit )
BAU MINERAL ( Fabrika për përpunimin e të gjitha llojeve të zhavorrit )
BAU ASPHALT ( Fabrika për prodhimin e asfaltit )
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Nga sa u tha me lart Kompania Al-Trade është një kompani shumë e suksesshme e cila
udhëhiqet nga një staf shume profesional cila realizon një qarkullim shumë të madh vjetorë duke
ofruar mundësi të shumta të zgjedhjes për konsumatorët e sajë.

9.1.2. Procesi kërkimorë i hulumtimit të ndërtimit dhe rëndësis së Planit të
Marketingut në Ndërmarrjen Al – Trade
Gjatë hulumtimit të ndikimit të ndërtimit dhe rëndësisë së Planit të Marketingut në rritjen dhe
zhvillimin e Ndërmarrjes Al-Trade janë përdorur dy lloje të burimeve ato primare dhe sekondare.
•
•
•
•
•

Si metodë kërkimore është përdorur anketa
Si instrument kërkimor ka shërbyer anketa
Mostra kërkimore ka qenë mostër e klasifikuar ( përcaktuar më parë )
Teknika e kontaktimit është bërë me anë të kontaktit të drejtpërdrejt
Hulumtimi është bërë në muajin Mars 2014.

Pyetësori anketues është bërë në atë mënyrë që të mbuloj çështjet kyçe të cilat kanë ndikim të
drejtpërdrejt në ndërtimin dhe rëndësinë e Planit të Marketingut në Ndërmarrjen Al-Trade.
Anketa është realizuar me Specialistin e Marketingut i cili është drejtor i Departamentit të
Marketingut në këtë kompani.
Kontakti me personin në fjalë është realizuar pasi që kemi bërë kërkesë me shkrim në Drejtorin
e Kompanisë Al-Trade në

9.1.3. Organizimi dhe realizimi i Pyetësorit hulumtues
Pyetjet në pyetësorin anketues kanë qenë pyetje të hapura të strukturuara në atë forme që të
grumbullohen informacione lidhur me Ndërtimin dhe Rëndësinë e Planit të Marketingut në
Ndërmarrjen Al-Trade.
Gjithsej pyetësori ka përmbajtur 10 pyetje hulumtuese të cilat bazuar në përgjigjet e të
anketuarit janë pasuar me pyetje sqaruese shtesë.
Anketa është realizuar në dy faza, faza e parë është bërë në telefon dhe janë marrë informacionet
bazë lidhur me fushat në të cilat është i fokusuar Planifikimi i Marketingut i Ndërmarrjes AlTrade dhe është përgatitur intervista dhe faza e dytë ku anketa është realizuar në zyrën e të
anketuarit në Departamentin e Marketingut të ndërmarrjes ku është lejuar marrja e shënimeve
por jo edhe incizimi i intervistës.
Intervista ka zgjatur gjithsej 1 orë e 15 minuta dhe është realizuar në ambient shoqëror.
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9.2.RASTI STUDIMORË ( Kompania Al Trade )
Bazuar në Anketimin e Specialistit të Marketingut të Kompanisë Al-Trade kjo kompani është
shumë e strukturuar dhe në përbërjen e vet ka edhe Departamentin e Marketingut.
Departamenti i Marketingut të kësaj kompanie merret me hulumtimin e vazhdueshëm të tregut
dhe në bazë të këtyre hulumtimeve përgatit planin e Marketingut të kompanisë i cili përmban:
9.2.1. Planifikimi i operacioneve të marketingut
Për analizimin e planit të marketingut kam bërë intervistë direkt me specialistin e marketingut në
departamentin e Marketingut të Kompanisë Al-Trade.
Sipas specialistit të marketingut të Kompanisë Al – Trade, Plan i Marketingut të kompanisë
përmban një plan të detajuar të aksioneve që duhet të ndërmerren dhe që janë garanci e pa
kontestuar se implementimi i tyre ka për mirësuar në të kaluarën dhe vazhdon të përmirësoj
afarizmin e ndërmarrjes.
Sipas traditës Kompania Al- Trade plason vazhdimisht produkte dhe brendinë e kompanisë në
treg dhe si rezultat i kësaj ka lindë nevoja e hartimit të planit të marketingut për vitin 2014.
Duke u bazuar në atë që është thënë në kapitullin para ardhës për përmbajtjen e planit të
marketingut për një ndërmarrje gjithmonë sipas specialistit të marketingut të kësaj kompanie,
plani i marketingut ka në përbërje të katër instrumentet e marketing miksit :
a.
b.
c.
d.

Prodhimin
Çmimin
Distribuimin
Promocionin

Përderisa Plani i Marketingut të kompanisë është i fokusuar më së shumti në pikën e fundit
“ Promocionin “.
9.2.2. Promovimi i Kompanisë
Pasi Promocioni nga kjo kompani llogaritet se është njëri ndër faktorët kyç të shitjes së
produkteve edhe pse nganjëherë produkti mund të jetë shumë kualitativ por pa elementet e
promocion ai produkt mundet që mos të arrij në duart e konsumatorëve.
Kjo kompani bënë lloje të ndryshme të promocionit si:
a. Promovimi medial
• Mediat elektronike
• Mediat e shkruara
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b. Panairet
c. Internet
d. Promocioni gojë me goje
Plani i Marketingut i Kompanisë Al-Trade ka të planifikuar të komunikoj me konsumatorët e
sajë përmes këtyre llojeve të promocionit.
a. Promovimi medial
Kompania promovon produktet dhe brendinë e kompanisë në mediet elektronike lokale dhe
kombëtare përmes spoteve reklamuese në radio dhe televizione.
•

Mediat elektronike

Reklamimi në TV dhe në radio bëhet në televizionet e vendit si në RTV 21, KTV , RTK ,
KLAN KOSOVA , BUSINESS CHANNEL dhe nëpërmjet radiove më të dëgjuara të vendit
si në Radio Kosova ,Radio Dukagjini ,Blu Sky etj.
•

Media e shkruar

Reklamimin nëpërmjet medieve të shkruara është përqendruar në gazetat dhe revistat më të
lexuara si “ Lajm “ , “Koha Ditore’, “Epoka e Re”, “Kosova sot” etj.
Kompania përkujdeset që reklamat e saj të publikohen në faqet të cilat kanë shkrime që
përshtaten me prodhimin dhe produktet e sajë.
b. Panairet
Kompania Al- Trade në planin e sajë të marketingut ka të planifikuar vendosjen e tendave nëpër
panaire të cilat organizohen në Kosovë dhe gjithashtu ka të planifikuara vendosjen e katër
tendave në panair ku do të shpërndahen katalogë , postere, fletushka informuese etj.
c. Internet
Kompania ka të konfiguruar faqen zyrtare te kompanisë to. Ne faqen zyrtare klientët mund të
gjejnë të dhëna mbi kompaninë: projektet dhe të gjitha produktet e ekspozuara në sektorët e
ndryshëm të kompanisë.
Klientëve të kompanisë iu mundësohet kontakt më të lehtë me kompaninë nëpërmes ueb faqes,
e-mail, etj.
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d. Promocioni gojë me gojë
Edhe pse ekzistojnë një numër i madh i mënyrave te promovimit, kompania llogaritë se , mënyra
më e mirë është nëpërmjet kontakteve personale me klientët, sepse promovimi i tille mund të
jetë në disa raste më bindës dhe më i besueshëm se llojet tjera të promovimit dhe mund të tregoj
efikasitet më të madh në rritjen e shitjeve.
Besueshmëria e klientëve te cilët janë të kënaqur me produktet e kompanisë dhe jua preferojnë
të tjerëve në disa raste është shumë bindëse dhe mund qe të tërheq klient tjerë që edhe ata të
bëhen klient të besueshëm të kompanisë.
9.2.3. Plani financiar për marketing
Sipas specialistit të marketingut të kompanisë rëndësi e veçantë ne marketingun e kompanisë i
është kushtuar hartimi i planit financiar për zbatimin e planit të marketingut.
Ky Plan financiar i planit të marketingut të kompanisë Al Trade është një vjeçar i ndarë në dy
faza:
a. Faza investive
b. Faza e promovimit
a. Faza investive
Në fazën e parë ka të planifikuar shpenzimet për investimet për përgatitjen e materialit
promovues. Në këtë fazë përcaktohet materialin i cili do të ishte i nevojshëm për reklamimin e
kompanisë në përgjithësi.
Në tabelën nr. 1. Janë paraqitur shpenzimet e planifikuara në Planin e Marketingut të kompanisë
Al-Trade për fazën e parë të përgatitjen e materialit promovues:
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NR.
1
2
3
5
6
7
8
9
10
11
12

Produkti Promovues
Çmimi
Njësia
Çmimi
3.00 €
Reklama televizive
3,000.00
1-sec
Reklama ne radio
1,500.00
1-javë
100.00 €
Billbord
3,000.00
1-muaj
390.00 €
Spotet reklamuese
2,000.00
20-sec
500.00 €
Postera
1,500.00
1/A2
0.75 €
Broshura
2,000.00
1/A4
0.20 €
Baner Njoftues
500.00
Cerad m2
13.00 €
Reklama ne Ëeb faqe
1,000.00
1 muaj
550.00 €
Shtypi i katalogjeve
5,000.00
1/A3
0.35 €
Dhurata promovuese
1,000.00
Dhurata
0.25 €
Panairi
1,000.00
1-pjesëmarrje 1,000.00 €
Reklama ne Gazeta, Revista
13
etj.
2,000.00
1-ditë
250.00 €
Gjithsej:
23,500.00
Tab.1. Investimet e Ndërmarrjes Al-Trade në Marketing
Burimi: Plani i Marketingut i Kompanisë Al-Trade BAU MARKRET për vitin 2013-2014.
Siç shihet nga tabela e mësipërme në Planin e Marketingut te Kompanisë Al-Trade janë
planifikuar të gjitha shpenzimet për vitin 2013-2014 që arrin shifrën e 23500 Eurove ku është
parashikuar të ketë katër herë aksione brenda sezonës se ndërtimtarisë dhe zbritjet ne raste
festash.
b. Faza e promovimit
Me përfundimin e fazës së parë te krijimit të materialit promovues ky material do të
shfrytëzohet në pjesën e dytë të planit marketingut duke vazhduar me reklamimin nëpër TV,
Radio, Gazeta etj.
Pjesa e dytë e planit financiar është vështir të supozohet për arsye se çmimet e minutave
televiziv ndryshojnë varësisht nga koha dhe vendi i reklamimit nuk mund të parashikohen
saktësisht prandaj ne planin financiar është paraqitur një shumë ku çmimi nuk është i
qëndrueshëm.
Kompania më fund të çdo viti vendos qe të hulumtoj tregun përmes anketës me klientët e sajë
duke u bazuar në vlerat statistikore për të përcjellur kënaqësitë e klientëve të cilët kanë bërë
blerje gjatë vitit.
Anketa është shumë e rëndësishme për BAU MARKET për arsye se në atë sektor bëhet
blerja direkte e produkteve të kompanisë nga konsumatori final dhe është më i mundshëm
nxjerrja e gjetjeve për kënaqësinë e konsumatorëve që kanë realizuar blerje gjate vitit.
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9.3. Pyetësori
Pyetjet e pyetësorit anketues të përdorur në anketë:
1. A posedon Ndërmarrja juaj Plani të Marketingut?
2. Çfarë strategji të marketingut e përdorë ndërmarrja juaj?
3. Cilat janë burimet kryesore të informatave të cilat përdoren për hartimin e planit të
Marketingut të ndërmarrjes suaj?
4. Cilat Instrumente të Marketing – miksit i përdorë kompania për ndërtimin e Planit
të Marketingut?
5. Cilat lloje të promocionit i ka të planifikuara ndërmarrja në planin e sajë?
6. Çka përfshinë fazat e planit të marketingut të ndërmarrjes suaj?
7. Cilat lloje të promocionit i ka të planifikuara ndërmarrja në planin e sajë?
8. Si janë të planifikuara shpenzimet e promocionit në këtë plan?
9. A mendoni se është i rëndësishëm Planit të Marketingut për Ndërmarrjen tuaj?
10. Cila mendoni se është rëndësia e këtij plani për ndërmarrjen?

9.4. Përgjigjet në pyetjet hulumtuese
Pyetja 1. A posedon Ndërmarrja juaj Plani të Marketingut?
Përgjigjja 1: Ndërmarrja Al-Trade në Organogramin e sajë ka të themeluar edhe Departamentin
e Marketingut si departament i veçantë në të cilin planifikohen të gjitha
operacionet e marketingut të cilat më pas kombinohen dhe vendosen në një Plan
të përbashkët i cili është Plani i Marketingut.

Pyetja 2.

Çfarë strategji të marketingut e përdorë ndërmarrja juaj?

Përgjigjja 2: Ndërmarrja Al-Trade përdor strategjinë e fokusimit dhe është e fokusuar në
sektorin e ndërtimtarisë, ku përfshihen të gjitha llojet e ndërtimit të ulët dhe të
lartë.
Pyetja 3.

Cilat janë burimet kryesore të informatave të cilat përdoren për hartimin e
planit të Marketingut të ndërmarrjes suaj?

Përgjigjja 3. Burimi kryesor i informatave për hartimin e planit të marketingut janë klientët nga
të cilët përmes anketave merren informata kthyese lidhur me blerjet që kanë
realizuar dhe nevojat e tyre në të ardhmen si dhe burim i dyte i rëndësishëm për
ndërtimin e këtij plani janë sektori i financave të ndërmarrjes nga i cili merren
informacione për luhatjet e shitjeve brenda vitit.
Pyetja 4.

Cilat Instrumente të Marketing – miksit i përdorë kompania për ndërtimin e
Planit të Marketingut?
35

Përgjigja 4. Plani i Marketingut të ndërmarrjes Al-Trade përmban një kombinim të
Instrumenteve të Marketing-miksit ku përfshihen produktet, çmimet, shpërndarja
dhe Promocioni, por në të njëjtën kohë fokusi kryesor është vënë në “
Promocionin”.
Pyetja 5.

Çfarë afati kohorë përfshinë Plani i Marketingut të Ndërmarrjes Al-Trade?

Përgjigja 5. Plani i Marketingut i kompanisë sonë është një plan një vjeçare në të cilin janë
paraqitur të gjitha planifikimet vjetore për vitin vijues. Aktivitetet janë të
planifikuara të realizohen në dy faza në atë të investimit dhe zbatimit.

Pyetja 6.

Çka përfshinë fazat e planit të marketingut të ndërmarrjes suaj?

Përgjigja 6. Faza e investimit ka të bëjë më përgatitjen e materialit promovues për të gjitha
llojet e promocionit që i përdor kompania, ndërsa faza e dytë ka të bëjë me
zbatimin e promocionit sipas planifikimit.
Pyetja 7.

Cilat lloje të promocionit i ka të planifikuara ndërmarrja në planin e sajë?

Përgjigjja 7. Në Planin e Marketingut Ndërmarrja jonë ka të planifikuar Promocionin medial në
media të shkruara dhe elektronike, pjesëmarrjen në panairet promovuese,
Promocionin përmes internetit dhe njëri ndër promocionet i cili llogaritet si njëri
ndër më të rëndësishmit është promocioni i ashtuquajtur Gojë me gojë që
realizohet nga klientët e kënaqur të ndërmarrjes sonë.

Pyetja 8.

Si janë të planifikuara shpenzimet e promocionit në këtë plan?

Përgjigjja 8. Shpenzimet e promocionit të ndërmarrjes janë të planifikuara në shumën fikse prej
23,500 Eurove bazuar në anketën e fund vitit të realizuar nga përgjegjësit e
marketingut për sektorë të veçanet me konsumatorë potencial të ndërmarrjes.
Bazuar në rezultatet e anketës është bërë edhe planifikimi i operacioneve
promovuese për sektorët e kompanisë të cilët është vërtetuar se kanë nevoje të
promovohen me shume.

Pyetja 9.

A mendoni se është i rëndësishëm Planit të Marketingut për Ndërmarrjen tuaj?

Përgjigja 9. Planit të Marketingut të kompanisë sonë mendojmë se është e shumë e madhe për
arsye së është kanali më efektiv i komunikimit me klientët e ndërmarrjes, gjë që na
mundëson identifikimin e nevojave të tyre në tregun cak të cilat evoluojnë
vazhdimisht.
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Pyetja 10.

Cila mendoni se është rëndësia e këtij plani për ndërmarrjen?

Përgjigjja 10. Rëndësia e Planit të marketingut për ndërmarrjen tonë është i shumëfishët e
sidomos ka rol pozitiv në avancimin e shitjeve, forcimin e pozicionit konkurrues të
ndërmarrjes në treg , përdorimin efektiv të burimeve të kompanisë, realizimin e
fitimit dhe përfundimisht përmes këtyre të përmendurave vazhdimësi të
funksionimit dhe rritjes.
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